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GRUPO MARCUSE. Sobre a miséria humana no meio 
publicitário: por que o mundo agoniza em razão do 
nosso modo de vida. Tradução de Eric Heneault. São 
Paulo: Martins Fontes, 2012.
Em Sobre a miséria humana no meio publicitário: 
por que o mundo agoniza em razão do nosso modo 
de vida, o coletivo de autores, composto por jovens 
sociólogos, economistas, filósofos, historiadores, psi-
cólogos e médicos que integram o Grupo Marcuse 
(Movimento Autônomo de Reflexão Crítica para Uso 
dos Sobreviventes da Economia), oferece-nos uma 
crítica radical sobre os efeitos do sistema publicitário 
e sua agonizante proposta de vida.
Originalmente publicado na França, em 2004, 
com segunda edição em 2010, o livro é organizado 
em sete capítulos e conta ainda com conclusão, pos-
fácio inédito na edição brasileira e dois adendos. Seu 
racional traz exemplificações que abordam, em sua 
maioria, a realidade francesa. Entretanto, a definição 
dos contextos que fundamentam seus debates consi-
dera uma perspectiva genérica que propõe alcançar 
e dialogar com todas as sociedades capitalistas. As 
discussões apresentadas são cuidadosamente funda-
mentadas pelas vozes dos publicitários a respeito de 
suas atividades, bem como pelas narrativas que seus 
cartazes ensinam.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 36, n. 1, p. 347-354, jul./dez. 2014
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v36n1p347-354350
Francisco Leite
Há um esforço competente nas análises críticas 
no contexto deste livro que merece atenção, ten-
do em vista que suas articulações descortinam e 
problematizam as temáticas do campo publicitário 
para além do revelado. Os autores alertam que a 
sociedade, mesmo no contemporâneo, sabe muito 
pouco sobre a atividade publicitária, apesar de ser 
alvo diário de suas mensagens.
Neste ínterim, introduzem o debate, justifican-
do que esta ignorância “é facilmente explicada. Os 
meios de comunicação tomam o cuidado de não 
nos deixar penetrar nos bastidores desse setor que os 
financia prodigamente” (p. 12). Desse modo, é diante 
desse silêncio editado pelos meios de comunicação, 
dependentes do sistema publicitário, que se produz 
a cortina que buscaria manipular e evitar o enten-
dimento social sobre a publicidade e os interesses a 
que ela serve.
Mas o que compõe este sistema? Segundo os 
autores, o sistema publicitário é composto por três 
“flagelos”: o marketing, a comunicação e a publici-
dade. Este tripé sistemático é gerado e nutrido pelo 
capitalismo industrial, “que financia a mídia de massa, 
cujo conteúdo também é ele que orienta” (p. 22).
Retornando à questão do silêncio, os autores ain-
da defendem que, para neutralizar os questionamen-
tos sobre a legitimidade da publicidade, é estratégico 
que esse sistema opere manobras que direcionem 
para discussões acerca de moralismos condizentes 
com a temática politicamente correta, como a “ex-
ploração abusiva do corpo feminino” ou os efeitos 
nefastos “da publicidade sobre as crianças”. Dessa 
maneira, manipula e limita o entendimento social 
para suas questões e efeitos mais amplos ao dire-
cionar os olhares dos indivíduos para os “‘pequenos 
seres frágeis’, que precisam ser defendidos” (p. 12-13).
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Conforme elucidam os autores, esses subterfúgios 
podem ser considerados arranjos estimulados pelo sis-
tema para converter os questionamentos à publicida-
de apenas para seus excessos (seja pelo conteúdo) e 
abusos (seja pelo volume), protegendo e ocultando, 
assim, sua raiz política produtora, inclusive dessas con-
travenções moralizadoras.
Um ponto sensível nas discussões requer mais 
aprofundamento. Os autores afirmam que a publi-
cidade é indissociável de seus excessos, logo, é por 
meio deles que “produz efeito. E todas as ‘disfunções 
abusivas’ que […] os moralistas criticam fazem parte 
do funcionamento normal da publicidade” (p. 18). 
Longe de criticar tal pensamento, mas sim contribuir, 
cabe ressaltar que tal afirmação precisa ser relativiza-
da no contemporâneo, não podendo ser interpretada 
de maneira inflexível e dogmática, pois é necessário 
considerar que a publicidade também é discurso, e 
os discursos ressignificam-se no tempo e no espaço.
A autorregulamentação ética do setor é ques-
tão também observada pelos autores. Eles sinalizam 
que o jogo de influência de entidades publicitárias 
para promover o autorregulamento ético do campo 
é pertinente à consciência de que “qualquer limite 
jurídico estrito seria fatal para eles” (p. 17). Este risco 
não pode ser considerado nas projeções do sistema, 
por isso a necessidade de antecipar-se a qualquer 
possibilidade de sinalização de limites legais.
Dessa maneira, consegue-se campo livre para 
atender às grandes empresas hegemônicas que pa-
trocinam o sistema publicitário e objetivam sufocar 
qualquer tipo de concorrência para promover e sus-
tentar suas marcas e vender seus produtos. “A publi-
cidade é a arma das marcas mais poderosas” (p. 21) 
e seu efeito principal, segundo os autores, é difundir 
o consumismo. “Orientado pelo hiperconsumismo, 
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esse modo de vida se baseia na produção, portanto 
envolve a exploração crescente dos homens e dos 
recursos naturais” (p. 22) com o objetivo de estimular 
o crescimento econômico a qualquer custo.
É diante deste cenário que os sete capítulos do 
livro fundamentam-se para apresentar um manifes-
to contra a publicidade e os modos de vida de-
vastadores que sua lógica promove. No capítulo 1, 
“Entre falsas aparências e metáforas reveladoras”, 
os autores articulam toda uma discussão sobre os 
apoderamentos negativos e estratégicos da publici-
dade para seduzir e influenciar o consumidor, como 
suas tentativas de posicionar-se também como arte 
e nova cultura. No mesmo contexto, é questionada a 
falácia da publicidade de vender-se como informa-
tiva, bem como seu desenfreado assédio, suportado 
por métodos sofisticados de persuasão social que 
consideram o consumidor o alvo em uma batalha 
no campo do warketing.
No capítulo 2,“O câncer publicitário”, é realizada 
uma analogia do fluxo publicitário como um câncer 
que se espalha por todo o corpo social, produzindo, 
assim, falência de sentido. Este fluxo é responsável 
por produzir uma poluição pluridimensional que sim-
plesmente objetiva estimular o consumo de produtos 
do sistema industrial. Já nos capítulos 3 (“E o capita-
lismo criou a publicidade”) e 4 (“A generalização do 
consumismo”), o coletivo de autores convida o leitor 
a compreender as razões profundas da proliferação 
publicitária, que devem ser entendidas para além de 
tendências, pois o racional da publicidade inscreve-se 
na história e nas lógicas do contínuo desenvolvimento 
do capitalismo industrial, que tem nos discursos pu-
blicitários um de seus mais relevantes pilares, consi-
derando que é pelas narrativas publicitárias que se 
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produz o essencial, o incessante e sempre renovado 
desejo de consumir.
Os debates no capítulo 5, “A propaganda indus-
trial”, postulam que a publicidade precisa ser vista, 
não somente como discurso comercial, mas também 
político, social, moral e ideológico sempre. Neste 
ponto, os autores defendem que “mais do que uma 
ferramenta de venda a publicidade é uma propa-
ganda, em escala industrial, do setor industrial” (p. 
108). Já o capítulo 6, “Relações perigosas”, trata do 
cruzamento delicado entre publicidade, jornalismo, 
democracia e medicina. De acordo com os autores, 
essas três esferas centrais e vitais para a sociedade 
foram pervertidas perigosamente pelas lógicas da 
publicidade e estão submetendo-se ao seu sistema, 
servindo ao capital. O último capítulo, “O mundo 
agoniza em razão do nosso modo de vida”, o Grupo 
Marcuse alinha seu manifesto contra os efeitos no-
civos que o sistema publicitário está produzindo na 
sociedade, alertando que os modos de vida que as 
lógicas capitalistas atuais nos impõem não devem 
ser vistos como possibilidade de vida, mas, sim, como 
“uma maneira de aniquilar todas as formas de vida, 
ou quase: um modo de vida mortífero que leva ao 
suicídio coletivo” (p. 177). É sob este alerta que se 
concentram as bases dos sentidos que os autores 
querem transmitir quando discorrem que o mundo 
pede socorro ante nosso modo de vida inconsciente 
e automático de consumo.
A obra é atualizada com um posfácio à edição 
de 2010 e dois adendos. O posfácio, com o mesmo 
tom de manifesto, compartilha algumas iniciativas 
produzidas no sistema publicitário mundial nos últimos 
anos, desde a primeira edição do livro. Os autores 
inclusive discorrem sobre a Lei nº 14.223/2006 (Lei Ci-
dade Limpa) da cidade de São Paulo (SP), em vigor 
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desde 2007, problematizando sobre a significância 
de tal iniciativa no momento em que o Brasil “cobre 
o país com transgênicos e incita a nação inteira ao 
consumismo” (p. 195). Consideram, enfim, iniciativas 
como a da cidade de São Paulo como “reformas de 
fachada e aparências enganosas” (p. 196). Desta-
cam, ainda, que não se surpreendem com as poucas 
mudanças do sistema ocorridas no período. Por fim, 
o livro encerra-se com dois adendos que discutem 
“A publicidade e a promoção (sub)urbana” e “A 
indústria da promoção da indústria”.
O livro, apesar do tom apocalíptico, traz, com 
muita propriedade, um rico repertório empírico e te-
órico que estimula o pensamento sobre os desafios 
contemporâneos que abarcam os desdobramentos 
do fazer publicitário para além de suas questões de 
superfície. Os autores do Grupo Marcuse disponibili-
zam aos leitores diversas provocações para fomentar 
um processo de conscientização acerca do quanto 
a sociedade ainda precisa avançar para realmente 
se reconhecer equânime e responsável. Diante deste 
circuito vicioso e voraz de hiperconsumo, como bem 
destacam os autores, a publicidade não deve ser 
vista como a única fonte dos problemas humanos, 
no entanto ela é o vetor mais evidente da projeção 
desta lógica econômica mortal que aniquila qualquer 
vida decente. Portanto, a edificação social de olhares 
mais apurados, posturas mais críticas e ativas, pode 
colaborar para deslocar e, talvez, descontruir os pi-
lares produtores desta realidade de inópia profunda.
